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Abstrakt 
 
Tato bakalářská práce se zaměřuje na analýzu firmy GEOPEN, s.r.o. Práce 
obsahuje analýzu a následný návrh na rozvoj obchodních aktivit firmy. Návrh obsahuje 
rozšíření aktivit firmy o internetový prodej, který by měl přispět nejen ke zlepšení 
postavení firmy na trhu, ale i ke zvýšení prodejnosti a povědomí o firmě. 
 
Abstract 
 
This bachelor’s thesis focuses on the analysis of the GEOPEN Ltd. company. 
The thesis contains an analysis and a consequent proposal for the development of the 
company’s business activities. The proposal contains the expansion of company 
activities by establishing an online shop which should contribute not only to the 
improvement of the company’s status on the market, but also to raising the saleability 
and the renown of the company. 
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1 Úvod 
 
Mnoho podniků a firem dnes ještě stále dostatečně nezkoumá přání a požadavky 
svých zákazníků, a tím pádem nejsou tyto firmy úspěšné a konkurenceschopné. Je také 
potřebné, aby firemní strategie byly sestavovány nejen za cílem zisku, ale také za cílem 
předcházení nenadálých situací a využití možných příležitostí. 
Je rovněž podstatné, aby podnik, který chce v dnešní době uspět na trhu, 
neustále držel krok s konkurencí. V lepším případě by pak měl být vždy o krok napřed. 
Nejlepší variantou je situace, kdy se podnik stává „lídrem“  ve svém oboru – má 
významnou konkurenční výhodu. S neustále zvětšujícím se počtem konkurentů je třeba 
dbát na to, aby firma v co největší míře eliminovala možné hrozby, aby neustále 
přicházela s novými nápady, službami pro zákazníky, a aby byla schopna na přání a 
požadavky svých zákazníků pružně reagovat.  
Pro svou bakalářskou práci jsem si vybral brněnskou firmu  GEOPEN, s.r.o. 
Jedná se o firmu, která na trhu působí již 16 let. Za tu dobu firma prošla určitým 
vývojem a vybudovala si na trhu již své postavení. Firma se v současné době nachází 
v dobré ekonomické situaci, a proto si myslím, že právě tyto okolnosti by mohly být pro 
firmu určitým impulsem k investování do rozšíření prodejních aktivit realizovaných za 
účelem budoucího rozvoje firmy a její prosperity. 
První část této práce tvoří teoretická východiska, která jsou potřebná pro 
následnou analýzu firmy, která se nachází v kapitole 5, a která bude sloužit jako 
podklad pro zhodnocení současného stavu firmy. V dalších kapitolách se již budu 
zabývat samotným návrhem na rozvoj obchodních aktivit a jeho následnou realizací. 
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2 Cíle práce 
 
Cílem této bakalářské práce je vytvořit takový návrh řešení, který by umožnil 
efektivně rozšířit obchodní aktivity firmy Geopen, s.r.o. zabývající se prodejem a 
distribucí geodetických přístrojů a laserů pro stavebnictví. Osobně jsem měl s touto 
firmou již možnost spolupracovat, díky ochotě vedení společnosti poskytnout potřebné 
materiály i informace o dosavadním i současném vývoji firmy jsem se proto rozhodl pro 
analýzu současné situace ve firmě a jejího postavení v těch segmentech trhu, ve kterých 
firma působí.  
Abych byl schopen vytvořit optimální návrh vedoucí k získání nových 
zákazníků prostřednictvím nového prodejního kanálu, bude nejprve potřebné analyzovat 
dosavadní vývoj firmy spolu s hodnocením jejich marketingových aktivit ve firmě, dále 
pak také její současný stav i budoucí vývoj. Při analýze se zaměřím převážně na 
hodnocení silných a slabých stránek firmy, a také na příležitosti, které trh v současné 
době nabízí, a které by mohly představovat určité konkurenční výhody pro firmu.  
Díky zjištěným výsledkům provedených prostřednictvím celkové analýzy 
společnosti se pokusím navrhnout optimální řešení, které by mělo vést ke zlepšení 
postavení firmy na trhu, zvýšení prodejnosti jejích produktů i zlepšení celkové image 
firmy. V následujících kapitolách také na základě sledovaných aspektů zhodnotím mnou 
navržená řešení, ze kterých se pokusím odhadnout budoucí přínos pro firmu. 
V závěrečné části práce pak bude proveden závěr spolu s návrhem na realizaci 
navržených řešení.  
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3 Teoretická východiska 
 
3.1 Obchodní aktivity 
 Firma musí své obchodní aktivity řídit tak, aby pomocí vhodného způsobu 
prodeje zasáhla svým sortimentem co největší množství potenciálních zákazníků. Je 
potřebné nejdříve zvážit, kdo jsou nejčastější zákazníci firmy: 
• konečný spotřebitel - jedná se o zákazníka, který zboží kupuje pro své osobní 
účely a nebude jej využívat pro výdělečnou činnost 
• průmyslový zákazník – jedná se o zákazníka, který dané zboží kupuje proto, 
že mu bude sloužit k výdělečné činnosti 
 
Pokud firma ví, kdo tvoří převážnou část jejích zákazníků, je schopna určit, jaký 
způsob prodeje je pro danou skupinu zákazníků nejvhodnější. Nabízí se hned několik 
způsobů prodeje: 
• kamenná prodejna 
• osobní prodej 
• internetový obchod 
Výčet způsobů prodeje samozřejmě není úplný a mohl by být mnohem 
obsáhlejší, vyjmenoval jsem však jen ty způsoby prodeje, které je možné uplatnit ve 
firmě Geopen. Je možné uskutečňovat prodej jen přes jeden prodejní kanál, ale jako 
lepší varianta se nabízí zvolit vhodnou kombinaci několika prodejních kanálů. 
 
3.2 Marketingový mix 4P 
Marketingový mix vznikl v roce 1960, kdy byl publikován profesorem Johnem 
McCarthym, se kterým spolupracoval známý ekonomem Philipem Kotlerem. [17] 
Defince marketingového mixu podle Kotlera je následující: "Marketingový mix 
je soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, cenové, distribuční a 
komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na 
cílovém trhu." [4, str. 105] 
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Marketingový mix také lze definovat jako soubor nástrojů, kterými firma může 
působit na své okolí a jejichž pomocí uskutečňuje své záměry. [2] 
Základní čtyři součásti marketingového mixu tvoří:  
 výrobek (Product) 
 cena (Price) 
 komunikace (Promotion) 
 distribuce (Place) 
 
Obrázek 1: Marketingový mix 4P 
Zdroj: [1] 
 
Výše zmíněná 4P jsou jen základní sestavou, avšak marketingový mix je možné dle 
potřeby a oboru rozšířit o další P jakými jsou například procesy (Process), lidé (People), 
zaměstnanci (Personnel) a fyzické důkazy (Physical evidence). 
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3.2.1 Výrobek na internetu 
 Na internetu rozlišujeme výrobky hmotné, které mohou být přes internet pouze 
nabízeny a nakupovány (např. elektronika, knihy), a výrobky nehmotné, které mohou 
být přes internet i dodávány (např. elektronické noviny, software, hudba). 
 U výrobků na internetu jsou důležité doplňkové služby, jako např. rychlost 
dodání, instalace, záruky, neboť na internetu je nabízeno velké množství výrobků a 
zákazník si může vybrat výrobek od jakéhokoli prodejce. Důležitým aspektem je také 
kvalita dodaného výrobku. Doplňkové služby se mohou také týkat míry informací, které 
poskytují obchodníci o svých výrobcích. [1] 
 
Informace, které mohou obchodníci nabídnout ke svým výrobkům: 
• Nabídnout o výrobku velké množství informací 
Zákazník si vybírá, které informace ho zajímají, není nikým tlačen 
k rozhodnutí 
• Aktuální informace 
Na internetu lze uvést nejnovější informace, nejnovější výrobky, aktuální 
stav skladu a další informace. Nabídka výrobků lze měnit kdykoli. 
• Možnost demonstrace 
Lze použít video nahrávky či virtuální realitu, ta je vhodná např. u 
prodeje bytů či automobilů. 
• Reference 
Potenciálního zákazníka je možné odkázat na nezávislé testy, lze připojit 
názory jiných uživatelů na výrobek a zákazník se tak může rychleji 
rozhodnout. 
 
Na dnešních nasycených trzích lze uspět pouze s výrobkem, který se 
přizpůsobuje měnícím se potřebám zákazníků. Potřeba inovace je na internetu mnohem 
vyšší než u klasických výrobků. Internet může napomáhat vývoji nových výrobků, ty 
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musí být neustále vylepšovány, musí dostávat nový vzhled atd. Toho lze dosáhnout 
např. shromažďováním kreativních myšlenek a nových nápadů od zákazníků a uživatelů 
internetu na firemních webových stránkách. Firma vybídne prostřednictvím Webu 
zákazníky k zasílání nápadů, myšlenek, které pak využije např. pro vývoj nových 
výrobků. [1] 
 
3.2.2 Chování cen na internetu 
Ceny na internetu se oproti cenám v klasických obchodech vyznačují 
charakteristickými vlastnostmi, kterými mohou být: 
 nízké ceny 
 vyšší cenová elasticita 
 častější změny cen 
 nižší volatilita cenových změn 
 
Nízké ceny 
 Při nakupování prostřednictvím internetu jsou nízké ceny zboží zapříčiněny hned 
několika faktory, které cenotvorbu bezprostředně ovlivňují. Určitou úsporu nákladů 
způsobuje i ta skutečnost, že objednávku vyplní sám zákazník a nemusí ji vyplňovat 
zaměstnanec firmy, a to jak telefonicky tak osobně. Jinou výhodu představuje fakt, že 
mnohé firmy nemusí držet žádné zboží na skladě, ale ihned po obdržení objednávky od 
zákazníka mohou objednávat zboží prostřednictvím svých dodavatelů. 
Již z předchozích řádků je patrné, že je formou e-shopu je také možné dosáhnout 
snížení některých variabilních nákladů (např. snížením počtu zaměstnanců, za pronájem 
velkých prostor apod.). Další finanční úsporou by např. mohla být i změna sídla firmy 
do prostor s nižším nájmem. 
 
Cenová elasticita a časté změny cen 
 Na internetových obchodech je možné sledovat časté změny cen. Tyto změny na 
internetu jsou pozorovatelné mnohem častější než je tomu u kamenných prodejen. Na 
tento efekt má vliv řada  faktorů: 
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 s cenou lze experimentovat a sledovat citlivost poptávky 
 internetové aplikace umožňují rychlou změnu ceny (třeba i každý den). Naproti 
tomu u kamenných obchodů může vznikat problém s „přemarkováním“ cen 
vystaveného zboží. Co se týče reakce na vývoj cen, pružně reagovat jsou 
nejméně schopné ty firmy, které propagují svoje zboží pomocí katalogů. 
Tisknutí nových změněných katalogů je totiž nákladné a časově náročné. 
 cenu je možné přizpůsobovat jednotlivým zákazníků nebo zákaznickým 
skupinám 
 dalším faktorem ovlivňující častou změnu cen jsou internetové systémy, které 
v různých obchodech sledují ceny stejného zboží. Přehledy cen jsou následně 
nabízeny potenciálním zákazníkům a jednotlivé firmy mající e-shopy pak tím 
pádem přizpůsobí své ceny tak, aby byly pro zákazníka cenově přijatelnějšími a 
aby zvýšili svoji návštěvnost. 
 
Tvorba cen pomocí cenové strategie 
 Pro úspěšné působení na internetu je třeba stanovit, jakou cenovou strategii bude 
firma uplatňovat. Nabízí se nám hned několik možností: 
• Strategie nízké ceny 
Firma hned z počátku nasadí velmi nízké ceny, a ty se snaží držet 
na nízkých hodnotách  tak dlouho, jak jen to jde. Tuto strategii je možno 
uplatňovat díky menším nákladů, které umožňuje právě internetový 
prodej. Strategii nízké ceny je vhodné použít také tehdy, jsou-li 
internetoví uživatelé citliví na změnu ceny a rozhodují-li se hlavně podle 
ní. 
• Strategie přidané hodnoty 
Firma bude nabízet určité služby navíc (rychlý dovoz, servis apod.), a tím 
se bude snažit kompenzovat vyšší cenu svých výrobků. Podmínkou u 
uplatňování této strategie však je efektivní komunikace se zákazníky, a to 
převážně kvůli velkému množství informací dostupných na internetu. 
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Zákazník si nakonec vybere tu firmu, která mu nabídce co nejvíc za co 
nejméně peněz. 
• Strategie přechodných slev 
Tato strategie je náročná na komunikaci, jelikož firma musí komunikovat 
akční nabídky a slevy směrem k potenciálním zákazníkům. 
• Cenové varianty 
Tato strategie spočívá v praktikování nabídky různých výrobků a služeb 
za různé ceny, a to podle individuálních potřeb zákazníků. Firma tak má 
ve své nabídce mnoho různých cenových variant stanovených na různé 
poskytované služby. 
• Strategie dynamické tvorby cen 
Prodejní ceny se diferencují podle jednotlivých trhů v závislosti na 
tržních podmínkách, rozdílech v nákladech na obsluhu jednotlivých 
zákazníků a způsobu, jak zákazníci hodnotí nabídku firmy. [1] 
 
Internet představuje určitou hrozbu pro podniky v oblasti cen, jelikož díky 
internetu jsou ceny výrobků transparentnější a firmy mají menší prostor pro vybírání 
příplatků za kvalitní zboží či služby. [1] 
 
3.2.3 Komunikace na internetu 
Nejviditelnější vliv má internet v rámci marketingového mixu na komunikaci. 
Komunikace přes internet nabývá na významu v důsledku neustálých změn a 
dynamičnosti prostředí, globalizace, ale i rozvoje a většího využití nových technologií. 
Internet nabízí nový, alternativní způsob marketingové komunikace za účelem 
informování o výrobcích, a má pomoci při nákupním rozhodování. [1] 
Komunikace prostřednictvím internetu ve spojení s elektronickou komercí 
probíhá převážně za pomoci elektronické pošty. Nejen, že je tento způsob levný, ale 
zároveň nemusí obchodník zákazníka shánět - čeká pouze na jeho odpověď. 
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Samozřejmě je podstatné doplňovat tento komunikační kanál o kanály další, jakými 
mohou být telefon nebo fax. V neposlední řadě se pak nabízí způsob komunikace 
prostřednictvím programů jako jsou ICQ, Skype či MSN, jejichž obliba v současné 
době stále narůstá. 
Pokud bychom chtěli zhodnotit zmíněné způsoby komunikace, zjistíme zde jisté 
výhody i nevýhody. Výhodou telefonického kontaktu je komunikace se zákazníkem 
v reálném čase, která zpravidla zaručuje rychlé vyřešení problému. Kvůli vysokým 
platbám za hovory však na druhou stranu tento způsob komunikace obnáší větší 
finanční náklady. Podíváme-li se na komunikaci realizovanou formou textu (tedy 
elektronickou poštu), ICQ atd., zjistíme, že výhodou jsou v tomto případě právě 
finanční náklady, které jsou (nepočítáme-li platbu za připojení k internetu) prakticky 
nulové. Nevýhodou je však v tomto případě časová náročnost komunikace, mnohdy 
zdlouhavá řešení vzniklých problémů i nevýhoda neosobní komunikace se zákazníkem, 
který tak nevidí ani neslyší osobu, se kterou danou problematiku řeší. 
 
3.2.4 Distribuce 
Distribuci v oblasti elektronické komerce můžeme chápat dvěma způsoby.  
Prvním způsobem muže být chápání distribuce jako fyzického distribučního 
kanálu, kdy máme na mysli dodání zboží prostřednictvím internetu. Tímto způsobem 
lze distribuovat zboží, které je možné převést do digitalizované formy. Běžně se s touto 
formou může setkat u hudby, filmů, knih, časopisů a v neposlední řadě software. Tento 
způsob však má své výhody i nevýhody. Jako výhodu lze uvést rychlé doručení 
k zákazníkovi, nízké náklady týkající se distribuce a určitě nelze jako výhodu 
opomenout vstup na zahraniční trhy. Na druhou stranu jako nevýhody lze uvést ztrátu 
osobního kontaktu, nutnost vlastnit technologie zajišťující bezproblémové dodání a 
hlavně nutnost upravit data do rozumné velikosti. Poslední uvedená nevýhoda se váže 
k rychlosti připojení zákazníka. Potenciální zájemce může od koupě upustit právě kvůli 
vazbě mezi rychlostí připojení a objemem dat. Zde vyvstává otázka pro management 
firmy, zda-li  používat distribuci pomocí internetu jako jediný prodejní kanál nebo jej 
nabízet jako jednu z možných variant. 
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Druhým způsobem distribuce je její pochopení jako místo nákupu. V tomto 
případě je zboží na internetu jen vybráno a objednáno, případně přes internet i 
zaplaceno. Dodání k zákazníkovi už probíhá buď poštou dobírkou, spediční službou 
nebo je možný také osobní odběr. 
Pro zákazníka je mnohem jednodušší zvolit si na internetu obchodníka, který má 
ve své nabídce zboží od několika výrobců, než aby sám prohlížel stránky všech výrobců 
daného zboží. Snižuje mu to také náklady, neboť u obchodníka zaplatí jedno balné a 
poštovné, ale u výrobců by musel tyto náklady zaplatit každému zvlášť. [1] 
Je na zvážení zda používat distribuci prostřednictvím internetu jako jednu 
z variant, tedy jako doplňkovou distribuční cestu, nebo jako jediný možný způsob 
distribuce, tedy nahradit stávající distribuční cesty internetem. Záleží na typu výrobků či 
služeb, které daná firma nabízí. 
Obecně se dá zvolit distribuce jen přes internet, ale jen v případě splnění 
určitých kriterii. Spíše se doporučuje zvolit internet jako možnou další variantu 
distribuční cesty.  
 
3.3 Marketingový mix 4C 
 V současné době nabývá na významu jiné pojetí marketingových nástrojů, a sice 
metoda 4C vycházející z modelu 4P. Model 4P je produktově orientovaný, a proto i 
často diskutovaný kvůli své zastaralosti. Jedná se o model nezohledňující zákazníka a 
vnější podmínky, které mají tendence se neustále měnit a vyvíjet. Doporučuje se proto 
používat koncepci 4C, kterou navrhl začátkem 90. let minulého století Robert 
Lauterborn a do povědomí ji uvedl Phillip Kotler. Ten ji označil za mix nakupujícího 
nebo mix zákazníka. [1] 
Mezi prvky marketingového mixu 4C patří: 
• hodnota pro zákazníka (Customer value) 
• celkové náklady zákazníka (Customer’s total costs) 
• pohodlí (Convenience) 
• komunikace (Communication) 
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Obrázek 2: Marketingová koncepce 4C 
Zdroj: [1] 
 
Vzájemný vztah mezi 4P a 4C je vystihnut v následující tabulce. 
4P 4C
Výrobek Řešení potřeby zákazníka
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají
Komunikace Komunikace
Distribuce Dostupnost řešení
 
Obrázek 3: Schéma vztahu 4P a 4C 
Zdroj: [17] 
 
3.4 SWOT analýza 
 SWOT analýza je jednoduchým nástrojem, koncepčním rámcem pro 
systematickou analýzu, zaměřeným na charakteristiku klíčových faktorů ovlivňujících 
strategické postavení podniku. SWOT analýza využívá závěrů předchozích analýz tím, 
že identifikuje hlavní silné (S) a slabé stránky (W) podniku a porovnává je s hlavními 
vlivy z okolí podniku, resp. příležitostmi (O) a ohroženími (T). Tato analýza směřuje 
k syntéze jako k východisku pro formulaci strategie. 
 Přístup SWOT analýzy rozlišuje dvě charakteristiky vnitřní situace podniku, 
silné a slabé stránky, a dvě charakteristiky vnějšího okolí, příležitosti a rizika. Z tohoto 
 20 
přístupu však současně vyplývá značné omezení SWOT analýzy, vyvolané právě 
požadavkem odlišit silné stránky od slabých a příležitosti od hrozeb. [6]  
 
Jednotlivá písmena názvu SWOT znamenají: 
• Strenghts – Silné stránky 
• Weaknesses – Slabé stránky 
• Opportunities - Příležitosti 
• Threats – Hrozby 
 
Analýza O-T 
 Jedná se o analýzu vnějších činitelů, a to jak příležitostí tak hrozeb. Díky této 
analýze můžeme rozlišit příležitosti, které se nám nabízejí, a které nám mohou přinést 
konkurenční výhodu. Na druhou stranu nám analýza také napovídá o hrozbách, kterým 
bude muset podnik čelit.  
 
Analýza S-W 
 Aby byla SWOT analýza kompletní je třeba O-T analýzu vnějších činitelů 
doplnit o analýzu vnitřních činitelů, tedy o S-W analýzu nebo-li analýzu silných a 
slabých stránek firmy. Díky výsledkům dosaženým touto analýzou je možné definovat 
strategii podniku pro budoucí období. 
 
Typy strategie 
Jak již bylo napsáno management firmy se může díky výsledků dosažených pomocí 
SWOT analýzy rozhodnout jaký typ strategie pro následující období uplatní. Na výběr 
se nabízí celkem čtyři strategie, a to strategie max-max, min-max, max-min, min-min. 
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Obrázek 4: SWOT analýza a strategie 
Zdroj: [18] 
 
Jednotlivé strategie: 
• SO strategie (nebo také maxi-maxi strategi)  - tato strategie se snaží využít 
silné stránky firmy tak, aby mohly být zužitkovány v možných příležitostech. 
• WO strategie (nebo také mini-maxi strategie) představuje eliminaci slabých 
stránek tak, aby bylo možné maximálně využít objevující se příležitosti pro 
firmu. 
• ST strategie (nebo také maxi-mini strategie) – v této strategii jde o překonání 
vnějších hrozeb za pomoci silných stránek podniku, případně pak přeměnit 
hrozby na příležitosti. 
• WT strategie (nebo také mini-mini strategie) –  tato strategie je pro podnik 
nepříznivá, jelikož okolí podniku ohrožují hrozby a podnik nemá dostatek 
silných stránek na jejich překonání. 
 
3.5 Segmentace zákazníků 
Segmentací zákazníků se rozumí rozdělení trhu do zákaznických skupin, které 
sdílí podobné charakteristiky. Segmentace zákazníků může být vhodným prostředkem 
ke zjištění zákaznických potřeb. Firmy často zjišťují, že pouze malé procento zákazníků 
zabezpečujících nejvýznamnější příjmy vytváří většinu zisku. Na druhé straně podobné 
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procento málo významných zákazníků generuje nulové ba dokonce záporné příjmy pro 
podnik. Podíl těchto dvou skupin zákazníků se liší podle odvětví. 
Segmentace zákazníků je nejefektivnější, když podnik cílí svou nabídku na 
segmenty, které jsou nejvíce ziskové, a ve kterých má konkurenční výhodu. 
Společnosti, které naleznou neobsloužené segmenty trhu mají příležitost dosáhnout zde 
vedoucí pozice za předpokladu, že naleznou tento segment jako první a začnou zde 
nabízet svoje služby. 
 
3.6 Elektronické trhy 
 Vztahy mezi dodavateli, podniky, odběrateli a koncovými zákazníky utvářejí 
v praxi několik dílčích trhů. Může se jednat o vztahy v rámci dodavatelského řetězce 
nebo o vztahy směrem od výrobce ke spotřebiteli. [2] 
 Trhy, kde je vztahy mezi výrobcem (dodavatelem) a spotřebitelem je možné  
rozdělit do několika kategorií, které jsou označovány anglicky: 
• Business to Business  (B2B) 
• Business to Customer  (B2C) 
• Customer to Customer  (C2C) 
 
B2B 
 Jedná se o trh, na kterém probíhají obchody se zbožím a službami mezi firmami. 
Trh B2B je specifický tím, že na něm působí méně subjektů, jsou zde však větší obraty 
a vyšší průměrná cena objednávek.  
 
B2C 
 Na tomto trhu  prodávají distributoři zboží koncovým zákazníkům. Trh B2C se 
oproti trhu B2B vyznačuje větším množstvím subjektů nebo-li koncových zákazníků. 
Oproti trhu B2B je na trhu B2C nižší průměrná cena objednávek, ale naopak marže 
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obchodníků jsou zde vyšší. Jako příklad lze uvést jakýkoli internetový obchod, který 
prodává zboží koncovým zákazníků. 
 
C2C 
 Méně známým trhem je trh, kde obchody probíhají mezi koncovými zákazníky 
jedná se v podstatě o použité zboží. Jako příklad toho trhu je možné uvést internetové 
aukční servery jako je eBay nebo v ČR známější Aukro. Nesmíme však opomenout to, 
že do této kategorie patří i veškerá inzerce typu koupím či prodám. 
Vazbu jednotlivých trhu je možné znázornit pomocí obrázku uvedeného níže. 
 
 
Obrázek 5: Znázornění  vztahů mezi trhy B2B, B2C a C2C 
 
3.7 Elektronický marketing 
 V dnešní době internetu se pro firmu, která chce udržet krok s konkurencí nebo 
ještě lépe vůči ní získat náskok nezbývá než využívat pro své zviditelnění internet. 
Internet je velmi silné médium a s tím jak roste počet uživatelů tak roste nejen jeho 
potenciál, ale i sílá využívat jej k podnikání. Z výše uvedených důvodů nelze ve firemní 
strategii opomenout elektronický (internetový) marketing. Právě internetový marketing 
by se mněl stát nedílnou součástí firemní prezentace 
 
3.7.1 SEM – Search Engine Marketing 
 Stále častějším zdrojem informací se stávají internetové vyhledávače. Pokud 
chceme, aby naše firma byla na těchto vyhledávačích vidět je třeba tomu pomoci. 
K tomu nám slouží metody SEM. 
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 SEM jsou počáteční tři písmena anglických slov Search Engine Marketing. 
V češtině je tento výraz překládán jako „marketing ve vyhledávačích“ nebo také 
„vyhledávačový marketing“. Pod SEM spadají další dvě odvětví a to SEO (Search 
Engine Optimalization) a PPC reklama nebo-li pay-per-click.  
 
3.7.1.1 SEO optimalizace 
 SEO optimalizace (Search Engine Optimalization) přeloženo do češtiny pak 
„optimalizace pro vyhledávače“ představuje jednu z metod neplacené reklamy. Tento 
způsob bývá nazýván způsobem neplaceným z toho důvodu, že není třeba platit firmám 
provozující vyhledávače ani za zviditelnění stránek firmy ani za lepší pozice ve 
výsledcích vyhledávání. Nelze však s jednoznačně tvrdit, že se jedná o způsob 
neplacený (bez vydání finančních prostředků). Tímto je myšlen vztah plateb jen vůči 
firmám provozujícím vyhledávače, ne však vůči firmám spravující podnikové stránky. 
SEO bylo dříve zvláště v České republice opomíjeno, nebylo ani příliš známé. 
Až teprve v posledních letech začalo SEO nabývat na důležitosti spolu s rozšiřováním 
nabídky internetových vyhledávačů. SEO je dnes velmi důležitou, ba dokonce i 
nedílnou součástí kvalitních podnikových stránek. Optimalizace pro vyhledávače (SEO) 
je tedy dlouhodobě nejefektivnější formou internetového marketingu. 
 
Co je cílem SEO optimalizace: 
• Zvýšení a udržení návštěvnosti 
• Snížení nákladů na získání zákazníka 
• Rozšíření tržního podílu 
• Zvýšení příjmů a zisků 
• Budování a rozšiřování povědomí o značce 
• On-line zajišťování Public Relations 
 
Proč je SEO optimalizace potřebná dokazují následující fakta. Více než 90% 
uživatelů navštíví tu stránku, která je nalezena jako výsledek vyhledávání na první 
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stránce výpisu, 80% z výše uvedených uživatelů zaměří svou pozornost na prvních 
5 odkazů a 20% uživatelů z výše uvedených uživatelů si prohlédne všechny odkazy na 
první stránce. 
 
Podstata fungování SEO je založena na vhodně zvolených klíčových slovech. 
Vyhledávače jako jsou Google nebo Seznam využívají postupy, které určují relevanci 
webu ve vztahu k vyhledávaným výrazům. Vyhledávače ve své databázi vždy najdou 
všechny stránky obsahující hledaný výraz (klíčové slovo), následně si stránky interně 
ohodnotí. Ty stránky, které od vyhledávače obdrží vyšší hodnocení jsou zobrazovány 
jako první a ty s menším hodnocením až pod nimi. 
Vyhledávače tyto postupy a způsoby hodnocení neustále zlepšují, mění svá 
kritéria a následně i řazení výsledků, a to někdy i několikrát ročně. Internetové 
prezentace je proto třeba kontrolovat a vylepšovat. Účinná optimalizace webu pro 
vyhledávače je dlouhodobý proces, který se však vyplatí, jelikož přináší mnoho nových 
zákazníků díky vysoké návštěvnosti  stránek. 
Pokud jsou nám známa kritéria pro hodnocení stránek vyhledávači, můžeme 
internetové stránky upravit tak, aby získávaly od vyhledávačů co nejvyšší hodnocení. 
Vyhledávače je pak vyhodnotí jako velmi relevantní stránky a zobrazí odkaz na ně na 
první stránce. Toto je podstata SEO optimalizace pro vyhledávače. [7] 
 
3.7.1.2 PPC reklama 
Zkratka PPC znamená Pay Per Click což znamená platbu za kliknutí. Při tomto 
typu reklamy nezáleží na optimalizaci stránek pro vyhledávače, jelikož majitel stránek 
za dobré umístění platí. Platí se však jen za prokliknutí přes odkaz na stránky firmy, 
neplatí se za počet zobrazení. Co je zde ovšem důležité, stejně jako u SEO, je volba 
vhodných klíčových slov (výrazů), při jejichž zadání do vyhledávače se zobrazí reklama 
PPC jako výsledek hledání. „Od přirozeně nalezených odkazů se liší grafickým 
zvýrazněním a tím, že je uveden na první stránce výsledků před neplacenými odkazy“ 
[14]. 
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Mezi nejznámější PPC reklamní systémy patří produkt českého vyhledávače 
Seznam pod názve Sklik a ze zahraničí nelze opomenout produkt od firmy Google         
s názvem AdWords. 
  
Na obrázcích níže je demonstrace principu placené a neplacené reklamy na 
vyhledávačích Seznam a Google.  
V modrém poli jsou umístěny regulérní neplacené výsledky vyhledávání. 
Dosažení co nejlepšího umístění a udržení se na těchto pozicích je cílem SEO 
optimalizace.  
Červeně vyznačené oblasti jsou předmětem reklamních programů PPC. Na 
obrázcích je patrná podobnost mezi stránkami vyhledávačů Seznam a Google. 
 
Obrázek 6: Rozložení placené a neplacené reklamy na vyhledávači Seznam.cz 
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Obrázek 7: Rozložení placené a neplacené reklamy na vyhledávači Google.cz 
 
3.7.2 Reklama na internetu 
 Reklama na internetu, stejně jako klasická reklama, informuje zákazníky o 
existenci výrobku, o jeho kvalitě, vlastnostech apod., a snaží se přesvědčit zákazníka 
aby si výrobek koupil. Může také upozorňovat na elektronický obchod, na firemní 
WWW stránky, na různé akce. [1] 
 Reklama na internetu je velmi obsáhlým tématem a proto je nad rámec této práce 
se jí příliš podrobně zabývat. Podrobný výčet způsobů reklamy na internetu je možné 
vyhledat např. v lit. [8]. 
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4 Historie a současnost firmy 
 
4.1 Historie firmy 
 Firma GEOPEN, s.r.o. byla založena Ing. Karlem Kašparem dne 22.dubna 
1992. Společnost vznikla za účelem prodeje geodetických přístrojů japonské firmy 
Pentax. Ve stejném roce začala firma prodávat geodetický software Geus, který patří 
mezi nejrozšířenější geodetický výpočetní a grafický program pro geodézii a kartografii 
na našem trhu. 
 Na základě stále častějších požadavku stavebních firem na produktivní měření 
na stavbách v roce 1994 rozšířila firma sortiment o laserové produkty pro stavebnictví a 
vodohospodářství. V roce 2002 získala firma zastoupení dánské firmy Mikrofyn, která 
vyrábí kompletní sortiment stavebních laserů a řídících laserových systémů pro stavební 
stroje. 
 Firma Geopen je rovněž dodavatelem příslušenství pro geodetické a stavební 
firmy jako jsou stativy, nivelační latě, hranoly, dálkoměry atd., tyto firma nakupuje od 
známých zahraničních firem Nedo, Nestle a Cst. 
 Na konci roku 2001 podepsala firma Geopen smlouvu s firmou Pentax 
Technologies na prodej nejmenších a nejlehčích přenosných tiskáren na světě s názvem 
PocketJet. 
 V února 2003 bylo portfolio rozšířeno o nabídku GPS aparatur pro geodetické 
kanceláře od firmy Ashtech. 
 V roce 1999 Geopen rozšířil živnost o geodetické práce a majitel tak navázal na 
předchozí stejnou činnost konanou od roku 1993 jako společník u jiné geodetické firmy. 
 
4.2 Organizační struktura 
Organizační struktura ve firmě je velmi jednoduchá. Firma je prakticky 
rozdělena na dvě oddělení.  
 Prvním je část obchodní, která zajišťuje prodej a servis geodetických přístrojů, 
příslušenství, další měřící techniky i příslušenství pro stavebnictví a geodézii. 
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 Druhým je část geodetická, která zajišťuje provádění geodetický prací a s ním 
spojenou dokumentaci. 
 
 
Obrázek 8: Organizační struktura firmy GEOPEN, s.r.o. 
 
Podle diagramu vidíme, že ředitel firmy se přímo stará o obě části podniku. 
Ředitel tak má dohled nad kompletním děním ve firmě. 
 
4.3 Produkty a služby 
 Jak již bylo výše naznačeno, firma působí v oboru geodézie. Společnost 
GEOPEN je nejen obchodní společností, ale i poskytovatelem geodetických služeb 
v katastru nemovitostí v oboru inženýrské geodézie. 
 Obchodní část firmy se specializuje na prodej měřících a laserových přístrojů 
pro stavebnictví a geodézii včetně potřebného příslušenství. Firma má výhradní 
zastoupení dvou firem pro Českou republiku. Výhradní zastoupení se týká dánské firmy 
Mikrofyn, která se specializuje na výrobu laserů pro stavebnictví a vodohospodářství a 
také na výrobu systémů pro řízení zemních strojů. Tyto lasery jsou využívány pro 
vytváření rovin na stavbách a při terénních úpravách. Druhou firmou, od které má 
společnost Geopen výhradní zastoupení, je japonská firma Pentax, která je tradiční 
výrobcem měřících přístrojů pro geodézii. Kromě produktů výše zmíněných firem 
zahrnuje portfolio společnosti Geopen i další výrobce techniky pro daný obor, a to 
převážně německého původu. Firma se v poslední době začala zaměřovat také na  
komplexní řešení řízení zemních strojů. 
 Jak již bylo zmíněno, společnost Geopen není jen obchodní společností, ale je 
také dodavatelem služeb v oboru geodézie a kartografie. Firma se spíše zaměřuje na 
inženýrskou geodézii, tedy zakládání staveb a následná měření v průběhu výstavby, 
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nelze však opomenout i další činnosti zahrnující pozemkové úpravy a dále např. 
mapování. Společnost Geopen kromě geodetických služeb poskytuje dále záruční i 
pozáruční servis na firmou prodané zboží, ale i na zboží jiných značek. 
 
4.4 Konkurenční prostředí firmy 
 V následujících větách bude provedeno zhodnocení konkurenčního prostředí 
firmy, a to pouze některých segmentů trhu, na kterých firma Geopen působí.  
Jedním z trhů, na kterém společnost působí, je již zmiňovaný trh geodetickými 
přístroji. Na tomto trhu působí 6 konkurenčních značek – nepočítáme-li distributory, ale 
pouze značky, které jsou do ČR importovány.  Zhodnotit tržní podíl všech distributoru 
je totiž prakticky nemožné. Hodnoty v níže uvedeném grafu jsou za rok 2007 a jsou 
pouze odhadem vedení firmy Geopen. Společnost Geopen je v grafu zastoupena jako 
dovozce značky Pentax, která má tržní podíl 6%. 
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Graf 1: Tržní podíl jednotlivých značek geodetických přístrojů za rok 2007 
Zdroj: Interní materiály firmy 
 
 Podíváme-li se na druhý segment trhu, který představuje trh s rotačními lasery 
pro stavebnictví, zjistíme, že zde působí již více značek. Konkrétně se jedná o 8 značek 
z celého světa, které si na trhu vypracovaly určité postavení. Opět se jedná jen o 
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odhadované podíly za rok 2007. Firma Geopen je v grafu zastoupena značkou Mikrofyn 
s tržním podílem 12%. 
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Graf 2: Tržní podíl jednotlivých značek rotačních laserů za rok 2007 
Zdroj: Interní materiály firmy 
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5 Analýza firmy 
 V následujících odstavcích bude provedena analýza firmy Geopen, a to hned 
z několika hledisek tak, aby došlo k co nejlepšímu odhalení nedostatku firmy. Následně 
bude provedeno vyhodnocení a výsledkem bude návrh na zlepšení zjištěných 
nedostatků. 
 
5.1 Marketingový mix 4P 
 Na následujících řádcích bude provedeno zhodnocení současného stavu 
marketingového mixu 4P ve firmě Geopen. Jelikož se dle mého názoru v některých 
prvcích 4P mixu objevují určité nedostatky, na závěr v kapitole 5.4 bude provedeno 
zhodnocení a následný návrh na zlepšení situace ve firmě. 
 
Výrobek (Product) 
• Kvalita 
Firma nabízí jen zboží od ověřených firem s kvalitními produkty, o tom svědčí i 
malá návratnost prodaného zboží. 
• Image 
Jak je zmíněno výše, společnost prodává jen kvalitní zboží a ne žádné plagiáty a 
levné asijské zboží, a to se odráží nejen na jménu firmy Geopen, ale i na jménu 
prodávaných značek. 
• Podpora 
Na nabízený sortiment firma poskytuje záruku dle zákona, na některé zboží je 
však poskytována i záruka prodloužená. Jelikož je firma dovozcem, zajišťuje pro 
zákazníky záruční i pozáruční servis.  
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Cena (Price) 
• Tvorba ceny 
Jelikož je společnost výhradním dovozcem svého portfolia může si dovolit 
vlastní cenotvorbu, ale samozřejmě s ohledem na konkurenci. Fakt, že je firma 
výhradním dovozcem, umožňuje dělat velmi individuální cenové nabídky. 
• Slevová politika 
Firma poskytuje pravidelné a výrazné slevy v rámci svého dealerského 
programu. Mimo něj poskytuje svým stálým a pravidelným zákazníků slevy od 
5 do 10%. Globální slevu na celý sortiment dává firma jen v průběhu její 
prezentace na stavebním veletrhu. 
• Platební podmínky 
Firma uplatňuje několik způsobu úhrad závazků a to dle toho do jaké zákaznické 
skupiny zákazník patří. Pokud se jedná o první nákup zákazníka u společnosti je 
při osobním odběru vyžadována platba v hotovosti, pokud je zákazníkovi zboží 
zasláno tak jen na dobírku. Jedná-li se o pravidelného zákazníka s dobrou 
platební morálkou je mu vystavena faktura s danou splatností, ne jinak je tomu u 
dealerů, u kterých bývá pro větší komfort vystavena jen jedna faktura měsíčně 
obsahující souhrn za celé fakturované období. 
 
Komunikace (Promotion) 
• Reklama 
V současné době firma inzeruje nepravidelně v odborných časopisech týkajících 
se daného oboru tedy geodézie a stavebnictví. Reklama nemá danou žádnou 
pravidelnou grafickou úpravu, která by byla jednotná pro veškerou inzerci a tak 
je mnohdy těžko zapamatovatelná pro zákazníka. 
• Podpora prodeje 
Firma nepořádá žádné reklamní akce a ani se o sobě nesnaží dávat vědět pomocí 
letáků. Jedinou výraznější podporou prodeje je v současné době každoroční 
expozice na stavebním veletrhu konajícím se v Brně. 
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Distribuce (Place) 
• Dealerská síť 
Dealerskou síť v současné době tvoří asi 10 dealerů působících ve stejném 
oboru. Z již zmíněných 10 dealerů je 6 dealerů aktivních. Tím je myšleno, že 
uskuteční alespoň jednu objednávku měsíčně. 
• Prodejny stavebnin Raab Karcher 
Společnost Geopen má již 2 roky podepsanou smlouvu se sítí stavebnin Raab 
Karcher, kterou tvoří 56 obchodních středisek. Bohužel prodeje stále nesplňují 
očekávání ani jedné ze zúčastněných stran. 
• Přímý prodej 
Hlavní podíl na prodeji má však přímý prodej, tedy prodej koncovým 
zákazníkům přímo firmou Geopen. Zde je třeba také zmínit nejčastěji 
uplatňované způsoby dodání. Jedná-li se o zákazníky z blízkého okolí, většinou 
volí osobní odběr v sídle firmy. Je-li však zákazník ze vzdálenějšího místa je mu 
zboží dopraveno spediční službou a to zdarma. 
 
 
5.2 Marketingový mix 4C 
 Níže je provedeno zhodnocení marketingového mixu 4C ve firmě Geopen. I v 
této analýze shledávám nedostatky, a proto bude na závěr provedeno zhodnocení 
s následným návrhem na zlepšení 
 
Hodnota pro zákazníka (Customer value) 
• Kvalita 
Zákazník může odejít s pocitem, že zakoupil kvalitní zboží od prověřeného 
výrobce a od spolehlivé firmy a v případě jakéhokoli problému nemusí mít 
strach se na dodavatele obrátit. Cílem firmy je, aby zákazník odcházel 
s vědomím, že pro jeho spokojenost bylo učiněno maximum. 
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Celkové náklady zákazníka (Customer’s total costs) 
• Doprava zdarma 
Při nákupech od určité částky výše, která zpravidla bývá překročena, je zboží 
zasíláno spediční službou na požadované místo zdarma. 
• Minimální náklady 
Jediné náklady, které zákazníkovi vzniknou je čas obětovaný vytvoření 
objednávky. V současné době totiž firma vyžaduje každou objednávku v podobě 
faxu nebo zaslanou na e-mail společnosti. I telefonickou objednávku je třeba 
potvrdit textovou formou. 
 
Pohodlí (Convenience) 
• Rychlé dodání 
Zboží pokud je skladem tak je expedováno ještě v den přijetí objednávky a 
druhý den od předání balíku zásilkové službě je u zákazníka. 
 
Komunikace (Communication) 
• Upozornění předem 
Dalším ujištěním, že bylo pro zákazníkovi objednávku uděláno opravdu 
maximum, a že je o něj skutečně dobře postaráno je prováděno pomocí 
telefonátu den před dodáním zásilky. Zákazníkovi je sdělena částka dobírky, 
místo, kam si přál zboží dodat, a také přibližný čas, aby byl schopen zásilku 
převzít. Z mnohaleté praxe firmy je dokázané, že zákazníci toto skutečně 
oceňují. 
• Zabývání se podněty 
Má-li zákazník, ať už opravdový či jen potenciální  nějaký dotaz na zboží, 
služby nebo zda-li je firma schopna dodání určitého specifického zboží, je vždy 
jeho dotaz vřele přijat, a pokud je to možné, je také ihned řešen kompetentní 
osobou.   
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5.3 SWOT analýza 
Silné stránky (Strenghts) 
• Jméno 
Firma Geopen profituje ze svého dobrého jména, které je z hlediska prodeje 
zboží známo celorepublikově, ve věci poskytování služeb však jen dle lokální 
působnosti.  
• Malá flexibilní firma 
Díky tomu, že je firma malá a prodejní oddělení se skládá ze 3 lidí, je firma 
schopná velmi rychle reagovat na požadavky trhu nebo jednotlivých zákazníků. 
• Zkušenosti 
Firma působí na trhu již 16 let, za tu dobu nasbírala mnoho cenných zkušeností a 
poznatků jak a nejlépe uspokojit zákazníka. 
• Vstřícnost a individuální přístup 
Zaměstnanci firmy se chovají ke všem zákazníkům velmi vstřícně a snaží se jim 
maximálně vyhovět - ať už se jedná o zákazníka, který má zájem uskutečnit 
obchod za sto korun nebo za sto tisíc korun. 
• Výhradní zastoupení 
Firma má výhradní zastoupení dvou světových značek pro ČR, které jsou 
v oboru působnosti firmy velmi dobře známé. 
 
Slabé stránky (Weaknesses) 
• Marketing 
Firma nevyužívá veškerý potenciál marketingu, který je v dnešní době možný. 
• Nedostatečné využití internetu jak k prezentaci tak k prodeji 
Společnost má nedostatečnou internetovou prezentaci a nenabízí elektronický 
prodej jako někteří konkurenti. 
• Malá síť dealerů 
Firma nemá velkou dealerskou síť a někteří dealeři v ní jsou málo aktivní. 
 
Příležitosti (Opportunities) 
• Rozšíření elektronické komerce v ČR 
Vzrůstající počet uživatelů internetu a jejich důvěra v nákup přes internet. 
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• Rostoucí ekonomika ČR a větší potenciál prodeje 
• Dohoda o spolupráci s firmou Stabila 
Dohoda je příležitostí pro firmu Geopen jak rozšířit portfolio o další zboží pro 
stavaře. 
 
Hrozby (Threats) 
• Levné výrobky z asie 
Konkurence využívá jako dodavatele asijské firmy, převážně čínské. 
• Konkurence nabízí prodej přes internet 
• Prodej firmy, pro kterou má firma Geopen výhradní zastoupení pro ČR 
Prodej firmy Mikrofyn nadnárodnímu podniku, který vlastní i konkurenci. 
V budoucnu budou nabízeny některé výrobky firmy Mikrofyn současně i pod 
konkurenční značkou. 
 
5.4 Vyhodnocení analýz a návrh 
 Provedeme-li zhodnoceni SWOT analýzy, vyplyne nám, že firma má dostatek 
silných stránek, aby uspěla na trhu. Pro další rozšíření a „ukousnutí“ dalšího tržního 
podílu je proto nutné provést jisté kroky, a to nejlépe tím způsobem, že se přemění slabé 
stránky podniku ve stránky silné a firma zároveň využije svých příležitosti. 
Jak již bylo zmíněno v kapitole 5.3, marketing firmy je v současné době 
nedostatečný, proto by bylo třeba sestavit marketingový plán s dlouhodobějšími cíly. 
Jelikož má firma nedostatečnou internetovou prezentaci, bylo by třeba ji změnit 
a aktualizovat. Bylo by tedy vhodné zmíněné nedostatky spojit s příležitostmi, které se 
firmě nabízí. Těmi mohou být např. stále se zvyšující důvěra v elektronickou komerci 
nebo dohoda o spolupráci s firmou Stabila, která zaručí rozšíření portfolia firmy. 
Podíváme-li se na marketingový mix 4P, zjistíme, že i zde je co vylepšovat. 
Osobně bych začal s návrhy z oblasti Cena. Dle mého názoru je třeba, aby firma dělala 
více slevových akcí, případně zavedla jisté věrnostní bonusy. Tyto služby je možné 
využívat nejen v obdobích slabší prodejnosti, ale také v obdobích spojených s nárůstem 
poptávky (např. pomocí věrnostních bonusů udržet zákazníky a nabídnout jim za jejich 
věrnost konkrétní benefit). Dále bych navrhl zavedení možnosti leasingu, a to 
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především u dražších přístrojů. Firma splátkový prodej v současné době nijak 
neprezentuje ani jej nenabízí, řeší pouze individuální dotazy na tento způsob platby. 
Jak již bylo zmíněno ve SWOT analýze i zde je třeba připomenout, že firma 
nemá žádnou ucelenou reklamní strategii, proto je třeba posílit její schopnosti v oblasti 
komunikace směrem k zákazníkům. Problémem jsou také distribuční kanály, firma má 
až na pár výjimek špatnou dealerskou síť. 
V marketingovém mixu 4C se kromě zmíněných problémů žádné další 
významné komplikace neobjevují, ale i zde se najdou body, kde je prostor pro zlepšení 
a inovaci. Nesporným přínosem pro zákazníka je vždy ušetření času, proto si myslím, že 
vyžadovat po zákazníkovi vypracováni objednávky a zaslání faxem či e-mailem zabere 
více času než je nutné. 
Nejlepším řešením by dle mého názoru byl takový návrh, který odstraní nebo 
alespoň zlepší již zmiňované nedostatky. Ideálním řešením by byla realizace nové 
internetové prezentace firmy obsahující elektronický obchod. O přínosech, výhodách a 
nevýhodách tohoto řešení pojednávají kapitoly 7.3 a 7.4. 
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6 Využití internetu (připojeni v ČR) 
 Počet uživatelů internetu každým rokem stále stoupá, tím se také neustále 
zvětšuje důležitost internetu jako média pro komunikaci a sdělování informací. S růstem 
internetu také roste potenciál pro nabízení zboží a služeb. Na následujících řádcích bych 
chtěl krátce demonstrovat vývoj v počtu uživatelů využívajících internet k nakupování. 
Údaje zde uváděné jsou za období od roku 2003 do roku 2007. Jedná se o oficiální 
statistiky vydané Českým statistickým úřadem. 
 
Podíl uživatelů internetu v populaci 
 Hodnoty znázorněné v grafu zahrnují skupinu uživatelů internetu ve věku 16+. 
Na hodnotách znázorněných v grafu je patrné, že počet uživatelů internetu stále roste a 
nejinak by tomu mělo být i v nadcházejících letech. Hlavními příčinami jsou zvyšující 
se dostupnost připojení k internetu a klesající věková úroveň populace, která nemá 
bariery pro práci s internetem. 
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Graf 3: Podíl uživatelů internetu v populaci v letech 2003-2007 
Zdroj: [16] 
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Podíl uživatelů internetu provádějící nákup přes internet 
 V následujícím grafu je zobrazen podíl (v %) uživatelů internetu, kteří 
v posledních 12 měsících provedli nákup přes internet. I zde je patrný trvalý růst, který 
je způsoben nejen rostoucí ekonomikou, ale i vzrůstající důvěrou k elektronickým 
obchodů, které se neustále zkvalitňují. V následujících letech se očekává, že tento podíl 
bude nadále růst. 
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Graf 4: Podíl uživatelů internetu provádějící nákup přes internet v letech 2003-2007 
Zdroj: [16] 
 
Struktura populace nakupující přes internet 
 Zde je možné uvést mnoho hledisek jako jsou pohlaví, věk, vzdělání atd. Pro 
naše účely jsem vybral jako hledisko věk. Jako věkovou skupinu jsem zvolil nakupující 
ve věku 35 až 54 let. Tohle rozmezí jsem vybral z toho důvodu, jelikož 80% zákazníků 
firmy Geopen patří věkově právě do rozmezí 35-54 let. Z grafu je patrné, že zde 
k žádným velkým meziročním nárůstům nedochází. Zde je jen velmi těžké odhadovat 
jak se hodnoty budou vyvíjet dále, ale lze očekávat, že k žádným velkým posunům 
v blízké době nedojde. 
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Graf 5: Podíl věkové skupiny 35-54 let z uživatelů internetu provádějící nákup přes 
internet v letech 2003-2007 
Zdroj: [16] 
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7 Návrh řešení 
 V následující kapitole bude více rozveden návrh na zlepšení, který byl zmíněn 
v závěru kapitoly 5.4. Na závěr již zmiňované kapitoly jsem navrhl jako řešení realizaci 
nové internetové prezentace obsahující elektronický obchod. Tato kapitola se bude týkat 
zhodnocení výhod, nevýhod a přínosů již zmíněného řešení. 
 
7.1 Elektronický obchod jako konkurenční výhoda 
 Firma Geopen může díky realizaci elektronického obchodu získat konkurenční 
výhodu oproti konkurentům, kteří zatím nevyužívají tento druh prodeje. Elektronické 
obchodování může představovat vznik konkurenční výhody a zároveň zánik 
konkurenční nevýhody. Konkurenční nevýhodou je myšlen fakt, že nemalá část 
konkurentů firmy již tento způsob prodeje úspěšně využívá. Pokud si tedy firma Geopen 
chce i v budoucnu udržet svoje postavení na trhu, je dle mého názoru téměř nezbytné, 
aby v co nejbližší době firma elektronický obchod svým zákazníkům nabídla jako jednu 
z možností nákupu zboží. 
Díky zavedení elektronického obchodu je zároveň možné předběhnout i některé 
konkurenty, kteří již internetový prodej využívají, a to tím, že prezentace firmy bude 
kvalitnější a obchod bude na zákazníka působit důvěryhodněji a profesionálněji. 
 
7.2 Orientace na zákazníka 
Mluvíme-li o orientaci na zákazníka, je třeba si nejdříve uvědomit, kdo je 
klientem firmy Geopen a zda-li by byl vůbec schopen využít internet k nákupu zboží.  
Dále můžeme z geografického hlediska konstatovat, že činnost firmy Geopen 
není pouze regionálního charakteru, nýbrž charakteru celorepublikového. 
Podíváme-li se na zákazníky z demografického hlediska, zjistíme, že 80% 
zákazníků firmy je ve věku 35 až 54 let. Z grafu 5 nacházejícího se v kapitole 6 je 
patrné, že více než třetina lidí využívajících internet k nakupování se nachází ve 
zmíněné věkové kategorii. 
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 Posledním zkoumaným hlediskem je hledisko socioekonomické. Z hlediska 
působení socioekonomických faktorů je prakticky nemožné popsat zákazníka firmy 
konkrétně. Zpravidla jimi jsou podnikatelé, živnostníci nebo zaměstnanci pověření 
nakupováním vybavení. Jedná se tedy o skupinu lidí běžně pracujících s internetem. 
 Pokud bychom chtěli charakterizovat běžného zákazníka firmy Geopen, mohli 
bychom jej definovat jako odborníka, který ví jaký druh zboží potřebuje, který se 
dokáže orientovat v sortimentu firmy, a který si sám dokáže vybrat pro něj odpovídající 
produkt. 
 Z výše uvedených informací lze usuzovat, že obvyklý zákazník firmy je schopen 
využít internetové obchodu ke koupi zboží, a to bez rady prodejce tak, že je schopen si 
vystačit pouze s informacemi na internetu a uvedenými parametry. 
 
7.3 Výhody a nevýhody elektronického obchodování 
 Je zřejmé že žádné řešení nepřináší vždy jen výhody, nejinak je tomu u 
elektronického obchodování. I tento způsob prodeje kromě svých výhod přináší také 
jisté nevýhody. 
 
Výhody 
• Přehlednost portfolia – zákazníkovi je možné nabídnout pomocí elektronického 
obchodu kompletní portfolio v přehledné formě. 
• Jednoduchost rozšíření portfolia - jednoduchost přidání nového zboží do 
nabídky a jeho propagace na internetu bez nutnosti výdajů na tisk propagačních 
materiálů. 
• Dostupnost veškerých informací - možnost stažení informací jakými jsou 
parametry, charakteristiky, fotodokumentace, návody a produktové listy, a to u 
každé položky. 
• Doba dodání - zákazník má možnost vidět před objednáním, za jak dlouho může 
obdržet objednané zboží. Má možnost sledovat průběh a zpracování jeho 
objednávky. 
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• Snížení počtu telefonátů - díky dostupnosti velkého množství informací o zboží 
vystaveném v e-shopu na internetu dojde ke snížení množství telefonických 
dotazů. 
• Slevové akce – možnost pořádání slevových akcí pro zákazníky 
• Věrnostní program – věrnostní program pro stále zákazníky a systém slev pro ně 
• Systém správy dealerů – dealeři mají možnost provádět objednávky přes e-shop, 
vidí svoji aktuální cenu požadovaného zboží. 
• Využití e-shopu k propagaci – možnost propagovat na titulní straně aktuální 
zboží a podávání aktuálních informací o reklamních kampaních a slevových 
akcích 
• Nepřetržitý prodej – elektronický obchod je k dispozici 24 hodin denně 
 
Nevýhody 
• Pořizovací náklady – vstupní náklady jsou vyšší pokud firma vyžaduje 
profesionální řešení 
• Nedůvěra v nákup přes internet – populace stále nemá v nákup přes internet 
takovou důvěru jako pro nákup v kamenném obchodě 
• Omezení přímého kontaktu se zákazníky – díky internetu a objednávkám přes  
e-shop dochází k omezení přímého kontaktu ať už osobního či telefonického 
 
7.4 Přínos pro firmu 
 V předchozí kapitole bylo provedeno zhodnocení výhod a nevýhod 
elektronického obchodu. Na následujících řádcích bych chtěl poukázat na přínosy 
realizace e-shopu pro samotnou firmu. 
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7.4.1 Zlepšení služeb B2B 
 Zlepšení služeb B2B  bych viděl jako velký přínos pro firmu, a to převážně ve 
věci komunikace s dealery firmy. Má doporučení by směřovala zejména k postupu při 
jednání s dealery. Navrhoval bych například, aby každý dealer měl v elektronickém 
obchodě vytvořen svůj vlastní účet - po přihlášení by tak viděl svou cenu zboží, které 
hodlá zakoupit. Výhodu pak spatřuji nejen v tom, že dealer v okamžiku uvidí danou 
částku a tím pádem by ji nemusel zjišťovat telefonicky u dodavatele, ale také např. v 
operativnosti objednávky požadovaného zboží. Pro firmu Geopen by tím pádem byla 
přínosná i přehlednost v administračním systému, kde by vedení firmy mělo možnost 
kontrolovat statistiky úspěšnosti dealerů, množství prodaného zboží apod. 
  
7.4.2 Zpřehlednění objednávek 
 Veškeré objednávky realizované formou e-shopu by šetříli čas zaměstnanců 
firmy, a to z toho důvodu, že objednávka i ostatní údaje by již byly vyplněné 
zákazníkem. Administrační systém elektronického obchodu by umožňoval díky 
přijatým objednávkám kdykoli automaticky vyhodnotit, jaké zboží je nejžádanější, a 
jaké naopak méně žádané. Díky tomu by firma mohla velmi rychle reagovat na 
požadavky zákazníku a díky tomu také upravovat např. cenu daného zboží. 
 
7.4.3 Zlepšení procesu expedice 
 Zlepšení expedice spočívá v tom, že firma by ihned po obdržení objednávky (na 
kterou by byla například upozorněna elektronickou poštou) označí objednávku jako 
přijatou. Kterýkoliv zaměstnanec firmy by pak mohl např. zjistit, že objednávka byla 
přijata, a že zboží dosud nebylo expedováno. Po uskutečnění expedice by se označila 
objednávka jako expedovaná a všichni zaměstnanci budou opět obeznámeni s touto 
informací. Jako vyřízená by se objednávka označila teprve poté, co bude doručena 
zákazníkovi. Výhodou by navíc bylo to, že objednávka nemusí být vedena v papírové 
podobě. 
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Kromě přínosu pro firmu je zde přínos i pro samotného zákazníka. Zákazník by 
totiž získál kompletní přehled o průběhu své objednávky, a to od jejího objednání až po 
doručení. 
 
7.4.4 Zlepšení marketingu a image firmy 
 Firma Geopen dle mého názoru nedostatečně využívá potenciálů marketingu na 
internetových vyhledávačích. Přínosem realizace nové internetové prezentace obsahující 
elektronický obchod by zajisté bylo provedení SEO optimalizace, která by dopomohla 
ke zvýšení návštěvnosti stránek firmy Geopen. 
SEO optimalizaci, která umožní posunutí firmy na vyšší pozice ve 
vyhledávačích, by bylo vhodné doplnit placenou reklamu v podobě pay-per-click 
odkazů. Tento typ reklamy je velmi účinný a není příliš drahý a dá se cílit jen na 
potenciální zákazníky. 
 Celkovou realizací nové webové prezentace firmy lze dosáhnout nejen oslovení 
většího počtu potenciálních zákazníků, ale také zlepšení celkové image firmy. To vše 
prostřednictvím nabízených nových služeb a moderního vzhledu stránek, který by už 
sám o sobě měl symbolizovat kvalitu nabízeného zboží a image firmy jako celku. 
Velkou výhodou by pak dle mého názoru byl vzhled stránek prezentující firmu ve 
zcela novém designu, který by postupně byl implementován do všech propagačních 
předmětů, katalogů, reklam apod. 
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8 Realizace návrhu řešení 
 
8.1 Volba vhodné formy elektronického obchodu 
 Na českém trhu působí spousta firem nabízející služby v podobě realizace a 
správy elektronického obchodu. Nabídka je opravdu široká a liší se v mnoha aspektech. 
Nemalé množství firem nabízí elektronický obchod jako hotový produkt, kterému je 
možné zvolit jeden z přednastavených vzhledů a můžeme ihned začít zadávat svá data. 
Další skupinou jsou produkty, u kterých je možné některé části přeprogramovat, a to 
včetně vzhledu. Tím získává zákazník produkt alespoň z části upravený dle jeho 
požadavků. Poslední skupina je tvořena nabídkou kompletní tvorby elektronického 
obchodu na zakázku. Dodavatelská firma vlastní nějaký základ, kterému přidá vzhled 
dle představ zákazníka a může produkt rozšiřovat dále o požadované funkcionality. Je 
zřejmé, že se stoupajícími požadavky na elektronický obchod roste i cenová náročnost. 
Chce-li firma mít opravdu kvalitní web, který bude plnit svou funkci, je třeba do něj 
investovat. 
 Cenové rozpětí, za jaké lze internetový obchod pořídit je obrovské. Nejnižší 
cena začíná na 150Kč za měsíc, kdy je používána pouze přednastavená webová 
aplikace, kterou nelze nijak modifikovat. Stanovení horní hranice ceny je složitější, 
jelikož zde je možné dosáhnout až několika set tisícových částek za realizaci 
elektronického obchodu, který je napojen na interní ekonomický systém a sklady firmy. 
 Chceme-li vybrat optimální řešení pro firmu Geopen je třeba brát v úvahu, 
potřeby uvedené v předchozích kapitolách. Firma však potřebuje kvalitní prezentaci a té 
nedosáhneme koupí typizovaného e-shopu. Je důležité, aby si firma zvolila takového 
dodavatele produktu, u kterého by mohla při tvorbě e-shopu klást individuální 
požadavky na design, na možnost přidávat nové funkce či realizovat propojeni e-shopu 
se sklady a ekonomickým softwarem. Dalším důvodem pro zvolení individuálního 
řešení na zakázku, je skutečnost, že firma nenabízí jen zboží, které je prodejné přes e-
shop, ale nabízí i takové produkty, které musí být doplněny delšími popisy funkčnosti 
apod. Z výše uvedených důvodů by tedy bylo potřebné, aby se internetová prezentace 
neskládala jen z elektronického obchodu, ale i z katalogu zboží, v kterém bude možné 
nabídnout více informací. 
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8.2 Podmínky pro realizaci elektronického obchodu 
 Dříve než by se firma rozhodla pro realizaci, je třeba zhodnotit, zda-li firma 
splňuje základní požadavky, které jsou pro využívání a správu elektronického obchodu 
potřebné.  
Bylo by tedy vhodné si položit pár otázek: 
• Vlastní firma doménu, na které by byla spuštěna nová internetová prezentace? 
Ano, firma vlastní stěžejní doménu www.geopen.cz, která prezentuje samotnou 
firmu. Dále firma GEOPEN vlastní doménu s názvem www.mikrofyn.cz, která 
obsahuje název firmy, které je firma Geopen výhradním dovozcem. 
• Má firma volnou pracovní sílu, která by se pravidelně starala o údržbu a 
aktualizaci elektronického obchodu? 
Firma má v současné době zaměstnance, kteří by mohli být pověřeni údržbou e-
shopu. Při nedostatku času nebo případných problémech bych doporučoval radu 
externisty.  
• Má firma vhodné internetové připojení? 
Tato otázka je v dnešní době poněkud zbytečná, jelikož minimální požadavky na 
rychlost připojení, které jsou pro pohodlnou správu e-shopu potřebné, jsou již 
dávno překonány. Firma navíc disponuje vysokorychlostním internetovým 
připojením. 
 
 Na předchozích řádcích byly zodpovězeny základní požadavky, které musí být 
splněny jednak jako předpoklad pro vytvoření internetového obchodu, ale také pro 
následnou správu elektronického obchodu. 
 
8.3 Požadované funkce 
 Je třeba specifikovat jaká funkcionalita by byla při případné realizaci 
vyžadována. Jedná se jen o funkce důležité a vypisování veškerých možných funkcí je 
bezpředmětné. 
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• Přehledný administrační systém 
Základem veškerých činností probíhajících na e-shopu je kvalitní 
administrační systém. Je nutné, aby administrátorské rozhraní bylo intuitivní, a 
aby bylo možné jej používat i pro méně technicky zdatné uživatele. 
 
• Administrace SEO optimalizace 
Tato funkce by umožňovala správci velmi jednoduše a rychle upravovat 
klíčová slova tak, aby bylo možné dosáhnout co nejlepších neplacených pozic ve 
vyhledávačích. 
 
• Cenové kategorie 
Jednotlivé dealery by bylo možné zařadit do různých cenových kategorií, 
což by platílo i pro nově registrované zákazníky, kteří by mohli být ihned 
zařazeni do cenově výhodnější skupiny. Velmi potřebnou funkcí jsou tedy 
cenové kategorie, které umožňují prácí v B2B segmentu. 
 
• Slevové akce a kupóny 
Tuto funkci považuji za nezbytnou, a to především z hlediska 
marketingu. Nejen že by touto cestou bylo možné vystavovat jednotlivé slevové 
kupóny, ale bylo by možné vystavovat také trvalé zákaznické karty. Dalším 
možný využitím je například globální sleva na celý e-shop, kterou by bylo 
možné využít třeba při akčních slevách. 
 
• Statistiky 
Tato funkce umožňuje sledovat, o jaký druh zákazníka se jedná, zda-li 
přes si stránky společnosti našel přes internetový vyhledávač nebo přímým 
zadáním internetové adresy stránek. Údaje zde zjištěné je možné využít pro 
cílenou reklamu. 
. 
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8.4 Volba dodavatele 
 Může se zdát, že se nejedná o až tak důležité rozhodnutí, ale v případě realizace 
internetové prezentace nekončí spolupráce dodavatele a odběratele dodáním finálního 
produktu. 
Spolupráce trvá po celou dobu užívání produktu, a proto je třeba věnovat výběru 
dodavatele dostatek času a zhodnotit jednotlivé nabídky. Pro řešení, které by firma 
potřebovala, bych doporučoval výběr firmy s dostatkem dobrých referencí. Zejména 
bych firmě doporučil, aby hlavní rozhodovacím kriteriem nebyla finanční stránka věci, 
ale aby také firma zhodnotila i jiné faktory například možnost rozšíření o nové 
funkcionality, které jednotlivý dodavatelé nabízejí. 
 
8.5 Náklady na realizaci a provoz 
 Jak již bylo zmíněno v kapitole 8.1, ceny realizace mají velké rozpětí. Konkrétní 
možnosti realizace a přibližnou cenu jsem zjišťoval u jedné firmy dodávající řešení na 
klíč. Jedná se o firmu s referencemi od známých internetových obchodů.  
 Při předložení požadavků, které by měla internetová prezentace s elektronickým 
obchodem splňovat, jsme se dostali na částku okolo 110.000 korun. Uvedená cena 
zahrnuje grafický návrh a jeho následnou implementaci do internetové prezentace. 
Internetová prezentace by obsahovala dvě základní sekce, kterými by byl katalog a 
elektronický obchod doplněný o požadované funkce. Cena by rovněž zahrnovala 
uživatelské prostředí pro SEO optimalizaci, kterou sám uživatel může neustále 
upravovat, což je nesporná výhoda oproti řešením, které nabízí konkurenční 
dodavatelské firmy. V ceně by také byla zahrnuta podpora, kterou by bylo možné využít 
při jakémkoli selhání systému. Případné konzultované řešení by bylo kompromisem 
mezi typizovaným elektronickým obchodem a nově vytvořeným obchodem. 
 Co se týče nákladů na provoz, dodavatelské firmy zpravidla vyžadují, aby jimi 
vytvořené internetové prezentace byly uloženy na jejich serverech. Zde bych se zmínil o 
nutnosti platby za hosting. Cena hostingu u firmy, se kterou jsem komunikoval, by pro 
navrhované řešení vycházela přibližně na 700 korun měsíčně. 
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8.6 Způsob financování 
 Jak již bylo zmíněn, některé firmy nabízejí možnost pronájmu internetového 
obchodu, zpravidla se však nejedná o profesionální řešení, proto nebudeme o tomto 
způsobu pořízení nadále uvažovat. 
 Berme v úvahu pouze odkup celého produktu. Firmy pak často nabízejí dva 
způsoby odkupu: 
1) pomocí splátkového prodeje  
2) jednorázovým odkupem. 
 
Firma Geopen se nyní nachází v dobré finanční situaci, proto bych firmě 
doporučoval jednorázový odkup a nezatěžoval firmu splátkami. Také vedení firmy 
preferuje jednorázový odkup. 
 
8.7 Návratnost vložených prostředků 
 Návratnost vložených prostředků se z časového hlediska dá jen velmi těžko 
odhadnout. Nelze totiž s určitostí říci, jak velký vliv by mělo navrhované řešení na 
zvýšení prodeje. Lze jen odhadovat, že při přibližné ceně 110.000 korun za realizaci 
elektronického obchod a při průměrném zisku 30%, pokud je zboží prodáno koncovému 
zákazníkovi a nepočítáme-li žádné další náklady, bude nutné přes e-shop prodat zboží 
za přibližně 367.000 korun. Po překročení zmíněné částky by se stal e-shop investicí 
tvořící zisk. 
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9 Závěr a zhodnocení 
 
Ve své bakalářské práci se zabývám rozvojem obchodních aktivit společnosti 
Geopen, s.r.o. Abych byl schopen vytvoření návrhu na rozvoj obchodních aktivit bylo 
nejdříve třeba zhodnotit stav firmy. Nejdříve jsem zhodnotil marketingový mix 4P a 
následně metodu marketingového mixu 4C. Při analýze společnosti jsem také provedl 
neméně důležitou SWOT analýzu zabývající se silnými a slabými stránkami firmy. 
Zanalyzovány také byly příležitosti a hrozby firmy vyplývající z její podnikatelské 
činnosti. 
Na základě provedených analýz byly zjištěny hlavní nedostatky v podobě malé 
dealerské sítě, nedostatečného využití marketingových nástrojů a zastaralé internetové 
prezentace. 
Dle mého názoru by optimálním návrhem řešícím již zmíněné nedostatky byla 
tvorba nové internetové prezentace obsahující elektronický obchod. Pro firmu by 
znamenalo toto řešení nejen zlepšení zmíněných nedostatků, ale i zlepšení postavení na 
trhu vůči konkurenci. Další přínosy mohou například spočívat ve zlepšení marketingu 
ve vyhledávačích nebo v možnosti zavedení věrnostního programu atd. Kapitola 7 
pojednává o návrhu řešení, přesněji o výhodách a nevýhodách elektronického obchodu 
a o celkových přínosech navrhovaného řešení. V další kapitole jsem se zabýval 
samotnou realizací návrhu, kde byla rozebrána nutnost volby vhodné formy 
elektronického obchodu, dále výběr vhodného dodavatele a také požadované funkce 
elektronického obchodu. 
Myslím si, že pokud by firma přistoupila k realizaci daného návrhu a podpořila 
jej marketingem ve vyhledávačích, dosáhla by tím zvýšení prodejů v důsledku toho i 
většího tržního podílu a zlepšení konkurenčního postavení na trhu. 
Na závěr bych rád poděkoval vedení firmy Geopen za ochotu při spolupráci 
v podobě poskytování informací potřebných k vypracování této bakalářské práce. 
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